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1. INTRODUCAO 
Neste projeto, faremos uma avalia<;ao do mercado de postos de gasolina 
em Curitiba, visando a reestrutura<;ao de urn antigo ponto com caracterfsticas 
semelhantes. Este estudo tern como objetivo geral a reimplanta<;ao de urn posto 
de combustfveis em Curitiba. Para isto, estudaremos e buscaremos quais sao as 
reais oportunidades e amea<;as neste meio de varejo, em urn cenario altamente 
competitive. 
Buscando avaliar a concorremcia da zona de influencia primaria, 
consideraremos varias caracterfsticas como localiza<;ao, comunica<;ao visual, 
atendimento, mix de produtos, entre outros itens, de postos localizados nos 
arredores de nosso objeto de estudo. 
0 objetivo especffico deste projeto e o de fazer com que este posto de 
combustrveis seja realmente diferenciado e competitive, torna-lo atrativo, criar 
uma atmosfera agradavel para esta experiencia de consumo, para que o 
consumidor sinta-se confortavel naquele momenta, tenha inten<;ao de voltar, 
confie no servi<;o prestado pelos operadores e torne-se urn cliente fiel. 
0 desenvolvimento deste projeto e de grande importancia para 0 
balizamento e a avalia<;ao dos s6cios envolvidos, que buscam solu<;oes criativas e 
ideias eficazes para a reabertura deste espa<;o, com sucesso. 
lremos iniciar nosso estudo com a descri<;ao do hist6rico da empresa e do 
ponto de varejo onde se localiza o posto de combustfveis. Ap6s este hist6rico, 
definiremos e avaliaremos conceitos importantes para a estrutura<;ao do plano 
estrategico a ser desenvolvido. Com este direcionamento, desenvolveremos urn 
questionario que nos possibilite identificar expectativas do consumidor em rela<;ao 
a urn posto de combustfveis. Na aplica<;ao deste questionario, desejamos obter 
informa<;oes para tra<;armos diretrizes em a<;oes futuras de varejo que tragam 
bans resultados. 
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"A concorrencia e muito grande. E precise mais do que urn born 
combustfvel para que o consumidor nao procure outro posto." Carmem Garcia-
gerente de marketing da Shell para a America Latina. (Revista Posta de 
Combustfveis) 
E com este cenario de alta competitividade e busca pela diferencia9ao que 
iniciamos o diagn6stico para reestrutura9ao de urn posto de combustiveis. 
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2. HISTORICO DA EMPRESA 
0 posto de combustiveis que estudaremos teve sua inauguragao em 1.951, 
inicialmente com a bandeira da extinta Atlantic (comprada pela lpiranga). 0 
primeiro proprietario e administrador do ponto, localizado na Av. Marechal 
Floriano Peixoto, 8829, em frente ao quartel do Boqueirao, foi Paulo Augusto. 
Apos 27 anos de administragao, o ponto foi vendido, em 1978, para seu filho e 
seu genro, Eurico Augusto e Aroldo Bosa. lniciava ai a sociedade Augusto & Bosa 
Ltda. Com esta empresa, o ponto manteve a bandeira Atlantic ate 1993, quando 
transformou-se em lpiranga. No ultimo ano de administragao pela Augusto & Bosa 
(2001), a empresa teve faturamento bruto de 373.000 reais (trezentos e setenta e 
tres mil reais), contava com 12 funcionarios e vendia uma media de 220.000 litros 
de combustive! por mes. Alem de vender combustiveis, este posto oferecia troca 
de oleo, servigos de borracharia, lavacar e uma formatagao primaria de uma loja 
de conveniencia. 
Entao, em 2001, a empresa Augusto & Bosa arrendou o ponto para a 
propria companhia. Esta, por sua vez, o locou para outra empresa administradora, 
a Rudo Comercio de Combustiveis Ltda. 
Esta manteve a administragao de 2001 ate 2005. Neste periodo, varios 
acontecimentos contribuiram para crise de identidade que o ponto comercial 
sofreria a partir dai. Compra de combustive! adulterado, inadimplencia junto aos 
fornecedores e junto a propria companhia, alem de alta rotatividade no quadro de 
funcionarios, entre outros fatores, culminaram com um processo judicial de 
despejo movido pela lpiranga contra a Rudo. Apesar de todas as evidencias a 
favor da companhia lpiranga, o processo levou 24 meses para ser concluido, com 
varias liminares a favor do inquiline, sendo finalizado o despejo com sucesso 
so mente em 1 0 maio de 2005. 
Com o ponto retomado e devolvido pela companhia, a familia proprietaria 
encerrou seu contrato com a lpiranga, por nao concordar com os termos de 
renovagao propostos pela mesma. 
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Neste momenta, com o local devolvido pela companhia, nasce a empresa 
Agro Posta Pioneiro Ltda, para a reabertura do ponto. A intenc;ao inicial dos 
proprietaries e fazer a inaugurac;ao do ponto com bandeira independente. 
Nos descritivos apresentados, trataremos este posto pelo seu nome 
fantasia: Pioneiro. 
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3. CENARIO, DIAGNOSTICOS E TENDENCIAS 
Alguns fatores do cemirio atual deverao ser considerados para a reabertura 
deste posto de combustiveis. No periodo anterior de administra9ao, a empresa 
Augusto & Bosa gozava de uma situa9ao com mais privilegios: a constru9ao e 
abertura dos postos de combustiveis eram orientadas por uma lei que exigia 
distancia minima de 1.500 metros entre concorrentes, em qualquer dire9ao. 
Hoje, com esta lei alterada, a distancia minima entre concorrentes do ramo de 
combustiveis passou a ser de 500 metros. lsto significa que o potencial para 
constru9ao de postos de combustiveis triplicou. 
A dissemina9ao de urn novo formato no que diz respeito a compras de 
oportunidade pode ser considerado tambem urn fato importante, uma vez que as 
lojas de conveniencia nao tinham a formata9ao tao arrojada que percebemos 
atualmente, nem tampouco a fun9ao estendida que hoje exercem, chegando a 
tornar-se substitutes dos pequenos mercados e lanchonetes. Com a tendencia 
das "99 vidas", relatada por Faith Popcorn, as pessoas buscam fazer cada vez 
mais coisas de uma s6 vez, tentando maximizar o pouco tempo disponivel de uma 
rotina espremida entre tantos compromissos. Por isso, abastecer o autom6vel 
enquanto faz algumas compras ou urn lanche rapido parece se encaixar bern com 
estas novas lojas de conveniencia. 
Outra situa9ao de alta relevancia e o fato de que nao havia muitas 
ocorrencias identificadas de combustive! adulterado como temos noticia hoje, o 
que pode gerar algum tipo de inseguran9a no que diz respeito a busca e utiliza9ao 
de novas pontos de venda. Some-se a isto o fato de que nao se via postos de 
bandeira branca, ou com identifica9ao de companhias pouco conhecidas. A 
prolifera9ao de pequenas novas distribuidoras, somada ao aumento da 
adultera9ao de combustiveis, fatalmente fez com que o segmento de postos tenha 
se tornado mais dificil. Todos estes fatores contribuiram para o desenvolvimento 
de urn novo cenario e certamente alteraram a rela9ao do consumidor com este 
tipo de varejo, uma vez que antes a qualidade do produto adquirido nao era 
questionada, bern como s6 empresas de grande porte e com alto reconhecimento 
junto ao publico atuavam no mercado. A mudan9a nesta rela9ao de consumo 
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tambem esta baseada no fato de que os postos gradualmente buscaram uma 
comunica<;ao de fachada e de ponto de venda mais dinamica, colorida, agradavel. 
0 crescente numero de mulheres dirigindo e abastecendo urn autom6vel 
certamente pode ser considerado urn dos pilares da transforma<;ao do layout dos 
postos que vemos hoje. Ha alguns anos, o publico feminino nao fazia uso deste 
tipo de varejo, fazendo-os locais essencialmente masculines. Porem, com a 
crescente participa<;ao da mulher na for<;a de trabalho e com a estrutura familiar 
alterada, os postos de combustiveis tiveram que se adaptar para receber clientes 
mais delicadas e sofisticadas, porem tao exigentes e com poder de compra 
semelhante ao do homem. 
Todas as mudan<;as aqui citadas, certamente, passaram a se refletir no 
mercado de consumo, gerando essas novas tendencias. A "experiencia de 
compra" chegou tambem nos postos de combustiveis. 
Outras dificuldades das revendas nos dias atuais: 
• Resolu<;ao 273 (anexo 1 ). Legisla<;ao editada para ser uma cartilha com 
metodos e procedimentos que orientam e definem padroes de seguran<;a na 
opera<;ao dos postos de combustiveis, vern trazendo inumeras complica<;oes para 
os revendedores. Desde sua publica<;ao, em 1997, pelo Conama (Conselho 
Nacional do Meio Ambiente), as exigencias em rela<;ao ao meio ambiente 
aumentaram de maneira significativa, bern como a fiscaliza<;ao de equipamentos 
e procedimentos de opera<;ao, provocando aumento de custos para as revendas. 
Determina<;6es extravagantes, exigencia de aquisi<;ao de equipamentos 
desnecessarios e dispendiosos, tern se tornado urn transtorno para 
administradores de postos. Com a autoriza<;ao da legisla<;ao federal para que 
Estados e Municipios tambem legislem sabre o tema, o grau de exigencia ficou 
muito alto e as revendas acabam refens de cartilhas como a elaborada pelo lAP 
(lnstituto Ambiental do Parana), com o apoio do Sindicombustiveis. No caso de 
Curitiba, a regulamenta<;ao tambem esta sendo orientada pela Secretaria 
Municipal do Meio Ambiente. (resolu<;ao nos anexos). 
• Resolu<;ao 216 (Anexo 2). Desde 15 de mar<;o de 2005, esta legisla<;ao da 
Anvisa (Agencia Nacional de Vigilancia Sanitaria) esta em vigor. Atraves dela, a 
gestao de servi<;os de alimenta<;ao mudou radicalmente, afetando as lojas de 
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conveniemcia das revendas de combustiveis. Desde o tipo das janelas ate os 
procedimentos dos funcionarios com higiene e manipula<;ao de alimentos, muito 
pouco ficou de fora. Alem das instala<;oes que incluem parte hidraulica, eletrica, 
ventila<;ao e sanitarios, a resolu<;ao determina procedimentos para controle de 
pragas, manuseio, armazenagem de materias-primas, prepara<;ao e exposi<;ao de 
alimentos. Tanta exigencia e burocracia exige paciencia do revendedor e dificulta 
o funcionamento do negocio, fazendo com que estes novas procedimentos 
elevem o custo fixo da loja. (anexo: principais pontos de cada area). 
• Adultera<;ao. Segundo a ANP, 11% dos combustiveis vendidos atualmente 
em Sao Paulo sao adulterados. Somente neste estado, que possui uma media de 
8.300 postos, a informa<;ao e de que provavelmente se vende urn total proximo a 
100 mil hoes de litros adulterados por mes, considerando somente gasolina. A 
precariedade da fiscaliza<;ao e outro fator agravante, uma vez que com cerca de 
30 mil postos existentes no pais, existam apenas 51 fiscais contratados pela ANP 
para esta averigua<;ao. Some-se a isto o fato de que a pena para este crime e 
branda: multa de R$ 3.000,00 (tres mil reais) para o posto que for pego com 
combustive! adulterado. Alem disso, com a possibilidade de contratos mais 
flexiveis entre companhias e revendedores, estes nao precisam necessariamente 
vender somente combustive! da empresa de contrato. Este fato abre precedents 
para a compra de combustive! de baixa qualidade a pre<;os convidativos, 
buscando rentabilidade, uma vez que os ganhos podem quadruplicar, e o 
revendedor continua com a fachada de marca confiavel. Naturalmente este 
cenario faz com que o consumidor preocupe-se em observar melhor o local de 
abastecimento e busque revendas que lhe pare<;am confiaveis. 
• Verticaliza<;ao. Com urn falso sistema de franquias, algumas distribuidoras 
tern desenvolvido opera<;oes diretas de redes de postos no Brasil, mesmo sendo 
proibido por lei. 0 ultimo caso noticiado foi constatado pela Justi<;a do Trabalho 
de Minas Gerais foi o da companhia Shell, em mar<;o de 2006. Atraves destas 
manobras, as distribuidoras podem oferecer ao consumidor final urn combustive! 
com valor mais baixo do que as revendas da propria marca, tornando-se 
concorrencia desleal para os postos franqueados. A BR, por exemplo, criou as 
Cais (Centrais Avan<;adas de lnspe<;ao e Servi<;os), informando que com isso 
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buscava melhorar os servi<;os para veiculos que trafegam nas estradas. Porem, 
atraves deste projeto, a BR revende combustive! pelos mesmos valores que 
repassa aos revendedores, em estrategia similar as franquiadas de fachada. Os 
revendedores de estrada com proximidade destes pontos Cais ja sofrem as 
consequencias deste sistema, observando a crescente queda de faturamento. 
Estas questoes ja estao sendo avaliadas pela Fecombustiveis e pela ANP 
(Agencia Nacional do Petr61eo), porem, ate que sejam condenadas e eliminadas, 
trazem riscos para os pequenos revendedores, que se veem refens de gigantes 
do combustive! atraves da morosidade da justi<;a. 
• A concorrencia dos supermercados. Ja e notavel a agrega<;ao de super e 
hipermercados como Carrefour e Extra a postos de combustiveis, em grandes 
cidades como Sao Paulo e Recife. No Brasil inteiro, estas empresas tern projetos 
para novos postos de combustiveis, alem daqueles ja em opera<;ao. Somente na 
capital paulista, no inicio de 2005, 28 novos postos em hipermercados obtiveram 
licen<;a de opera<;ao. Esta pratica vern sendo combatida pelos sindicatos, pois 
com esta manobra, os estabelecimentos conseguem compensar creditos 
tributarios de ICMS entre o valor pago pelos combustiveis e os das mercadorias 
vendidas nas lojas. Com isto, a carga tributaria destas empresas acaba sendo 
menor, e elas podem praticar pre<;os significativamente menores do que os de 
mercado. Utilizam-se de urn processo ciclico: atraem para o posto os clientes que 
vao ao supermercado e, para este, as pessoas que abastecem atraidas pelo 
pre<;o baixo. Esta estrategia foi desenvolvida com sucesso em outros paises, e na 
Europa 90% do mercado de postos e administrado com este padrao atualmente. 
As revendas tradicionais podem ser gravemente prejudicadas por este novo tipo 
de opera<;ao, embora a ANP ja tenha divulgado em outubro de 2005 que esta 
elaborando uma norma para obrigar os hipermercados de todo o pais que 
comercializam combustiveis a instituirem uma empresa especifica para este fim, 
com CNPJ diferente. Com isso, buscarao coibir o mecanismo de compensa<;ao 
tributaria. Porem, esta norma ainda encontra-se em desenvolvimento e avalia<;ao 
pelo departamento juridico da ANP. 
• lnadimplencia. Tratando-se de urn local onde o consumo acontece de 
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maneira rapida, com grande rotatividade de pessoas, estas caracteristicas de 
funcionamento do neg6cio favorecem a inadimplencia, pois as averigua96es de 
praxe no ato do pagamento acabam nao sendo feitas corretamente, aumentando 
as chances de perda. Nestas condi96es, e muito importante a qualifica9ao dos 
funcionarios, bern como o treinamento dado a eles com instru96es para regras 
basicas no ato do pagamento. 
Uma pesquisa realizada em agosto de 2005 pela Telecheque, empresa do 
mercado de concessao de credito para o varejo, mostra que o segmento de 
postos de gasolina registrou indice de inadimplencia de 1 ,81% neste periodo. No 
ranking por regioes, o estudo mostra que o Sui registrou o menor indice de 
cheques devolvidos em postos de gasolina no mes de agosto (1 ,47%) e que ficou 
abaixo da media nacional no segmento. Por outro lado, a pesquisa constatou 
eleva9ao da inadimplencia tanto na varia9ao mensal quanto na varia9ao anual. 
Em rela9ao ao indice de julho (1 ,44%), o aumento foi de 2,1 %, e comparado ao 
de agosto de 2004 (1,32%), foi superior 11,1%. 
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4. PESQUISA JUNTO AOS CLIENTES OU USUARIOS DE POSTOS 
Levantamento de informa<;6es sabre o mercado e o publico-alva: 
Buscando fatores de determinancia para as oportunidades e amea<;as 
relacionadas ao neg6cio de pastas de combustiveis, aplicamos um questionario 
na regiao de influencia deste ponto. Localizado no bairro Boqueirao, na Avenida 
Marechal Floriano Peixoto, entre as ruas Waldemar Loureiro Campos e Simao 
Kossobudski, em frente ao quartel do mesmo bairro, e um local considerado uma 
via de passagem e de liga<;ao com a regiao metropolitana da parte sudeste da 
cidade. Com uma popula<;ao de 68.495 habitantes, o Boqueirao e o 4° maior 
bairro de Curitiba, possui area de 1.480,20 hectares, o que corresponde a 3,43% 
do total da cidade. Seus residentes tern idade media consideravelmente jovem, de 
29,44 anos, com 71,4% somente ate 39 anos, sendo 51,59% do total do sexo 
feminine, 84,71% de cor branca e 68,70% da religiao cat61ica. Parser distante do 
centro, e um bairro de atividades independentes, com 7 agencias bancarias, 
2.543 pontos de comercio, 1.673 pontos de servi<;os, 69 restaurantes, 3 
shoppings e 850 industrias . 
0 questionario elaborado (Anexo 3) trouxe questoes que vao desde a 
relevancia da bandeira dos pastas de combustiveis, ate os habitos de compra em 
lojas de conveniencia. Com isso, avaliamos a rela<;ao que o consumidor tern com 
o posto de gasolina como meio de consume, quais as suas expectativas em 
rela<;ao ao que deseja encontrar em um ponto de varejo desta natureza, bern 
como o que faz com que este consumidor torne-se um cliente assiduo de 
determinado posto. Atraves deste questionario, buscamos tambem encontrar 
subsidies para fundamentar as decisoes a serem tomadas no planejamento 
estrategico. Como diferenciar este posto de combustiveis, como torna-lo atrativo 
ao consumidor, que diferenciais de produtos e servi<;os oferecer? Nao s6 
buscamos, por esta pesquisa, avaliar a rela<;ao do consumidor com um posto de 
gasolina, mas tambem desejamos criar a partir destas informa<;6es vetores que 
nos direcionem para a<;6es eficientes e de real valia para o neg6cio. 
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4.1. RESULTADOS DA PESQUISA 
De todos os questionarios enviados via email, entre de fevereiro a man;o 
de 2006, obtivemos 58 respondentes, divididos da seguinte forma: 
Homens: 55,2% 
Mulheres: 44,8% 
Classe A 1: 17,2% 
Classe A2: 44,8% 
Classe 81: 22,4% 
Classe 82: 8,6% 
Classe C: 7% 
Ate 25 anos: 22,4% 
De 26 a 35 anos: 41 ,4% 
De 36 a 45 anos: 19% 
Acima de 45 anos: 17,2% 
• Quanta a preferencia: 
84% informaram ter preferencia por urn determinado posto de gasolina; 
• 0 que gera a preferencia (alguns marcaram mais de uma resposta): 
Marca do posto- 48,2% 
Proximidade da residencia ou trabalho - 50% 
Atendimento- 31% 
Loja de Conveniencia do posto- 6,8% 
Prec;o do combustive! - 41 ,37% 
Servic;os adicionais (troca de 61eo, lavagem, etc.)- 8,6% 
Outros- 12% - Foram citados como razoes: cartao fidelidade, aceitac;ao 
de cartao de credito ou pagamento a prazo e prec;o da gasolina aditivada 
semelhante a comum. 
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• Quanta a importancia da bandeira do posto: 
Fundamental - 36,2% 
Muito lmportante- 29,3% 
lmportante- 25,9% 
Pouco lmportante- 5,2% 
Sem importancia - 3,4% 
• Quanta a postos sem bandeira: 
Ja abasteceu e o faria novamente- 13,8% 
Ja abasteceu, mas nao pretende faze-lo novamente- 50% 
Nunca abasteceu, mas o faria- 8,6% 
Nunca abasteceu e nunca o faria- 27,6% 
• Quanta ao tipo de produtos consumidos nas lojas de conveniencia 
(tambem foram marcadas varias alternativas para o mesmo respondente): 
Bebidas - 88% 
Chocolates, balas, chicletes - 88% 




Paes, Ieite - 12% 
• Quanta ao que faria com que abastecesse em urn novo posto: 
Lavagem de aparencia para quem encher o tanque - 27,5% 
Promoc;oes, sorteio de brindes- 25,8% 
Nenhuma opc;ao - 25,8% 
Area vip para esperar o carro enquanto lava ou troca 61eo - 17,2% 
Outras opc;oes: Prec;o foi o mais citado - 12% 
Uma das informac;oes mais interessantes refere-se a questao sobre postos 
sem bandeira, onde 50% dos entrevistados afirmaram ja terem utilizado urn posto 
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semelhante. lsto significa que urn posto sem marca conhecida pode buscar a 
conquista de clientes, com base na primeira experiencia de consumo, uma vez 
que eles experimentam, mesmo que contrariados com a ideia. Fazer disso uma 
oportunidade para mostrar born atendimento, aliados a prec;o competitive, boas 
instalac;oes e outros servic;os agregados pode ser o grande gancho para a 
conquista definitiva deste cliente desconfiado. 
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5. ANALISE DA CONCORRENCIA 
Foram identificados 7 pastas de combustiveis nas imediag6es do posto 
avaliado. A seguir, serao apresentadas as principais caracteristicas identificadas 
de cada posto, sua localizagao em relagao a nosso objetivo de estudo, como 
tambem produtos e servigos encontrados em cada um deles. 
Posta 1: Bandeira Esso. 
Enderego: Marechal Floriano Peixoto esquina com Presidente Padua 
Fleury. Dista 3.200 metros do Posta Pioneiro. E o primeiro posto no sentido 
centro/bairro, apos o viaduto da BR 116. Tern atendimento 24 horas, tanto na 
pista quanta na loja. E o unico entre os demais que trabalha com a venda de gas 
natural veicular (GNV), o que lhe garante 50% das vendas de combustive!. Aceita 
todos os cartoes de credito e debito e cheque (com consulta). Possui loja de 
conveniemcia da marca Stop & Shop, com bam espago e grande variedade de 
produtos. Possui area de lavagem de veiculos. Entre os servigos mais utilizados 
pelos consumidores, o gerente destacou que a loja de conveniencia e o segundo 
item, depois do abastecimento. E que a grande maioria das vendas (cerca de 
60%) e realizada com cartoes de debito e credito. Pela gama de produtos 
encontrados na loja de conveniencia, as instalagoes do posto e par ser o unico da 
regiao que trabalha com GNV, e um forte concorrente. 
Posta 2: Bandeira lpiranga. 
Situado na Marechal Floriano Peixoto esquina com Professor Luiz Jose dos 
Santos, sendo o primeiro posto apos o Pioneiro, no sentido bairro/centro, a 1.000 
metros de distancia. Com a reforma ja nos acabamentos finais, este posto deve 
ter inauguragao prevista para o primeiro semestre de 2006. Tera loja de 
conveniencia AM PM, alem de amplas instalagoes para lavagem de veiculos. E 
um forte concorrente, par ser muito proximo e no mesmo fluxo de veiculos que o 
Posta Pioneiro. Suas instalagoes tambem depoe a favor. 
Posta 3: Bandeira Texaco 
Fica na Marechal Floriano Peixoto com Rua Antonio Schiebel, e o mais 
proximo, pais fica a 450 metros do Posta Pioneiro, embora esteja no fluxo 
contrario. Foi recentemente reformado, possui loja de conveniencia sem marca, 
15 
tern atendimento 24 horas, inclusive na loja. Aceita todos os cartoes de credito. 0 
servigo mais utilizado, segundo a gerente, e a troca de 61eo. A maior parte das 
transagoes e realizada com dinheiro. Por aceitar todos os cartoes de credito, pode 
ser urn born concorrente, porem nao costuma praticar os menores pregos em 
combustive!, o que o deixa em urn nivel intermediario de concorrencia. 
Posto 4: Bandeira Esso 
Localizado na Waldemar Loureiro Campos com Rua Joao Soares Barcelos, 
fica a 700 metros do Pioneiro. Dista quatro quadras da Marechal Floriano Peixoto, 
mas e localizado em uma rua de fluxo importante, pois e uma das conexoes da 
Marechal com a parte sudoeste da cidade e com outros bairros populosos, como 
o Xaxim. Possui uma loja de conveniencia sem marca, ampla area de lavagem de 
veiculos e urn parque infantil precario. As condigoes das instalagoes, de maneira 
geral, denotam descuido. Nao aceita cheques, nem cartoes de credito, somente 
cartoes de debito e dinheiro. 0 horario de funcionamento do posto e da loja de 
conveniencia e das 06h30 as 23h00. Segundo o gerente, o servigo mais utilizado 
ap6s o abastecimento e a troca de 61eo. A maneira mais comum de compra e com 
dinheiro. Concorrente fraco, principalmente pelas instalagoes apresentadas. 
Posto 5: Bandeira Rede Contorno Sui 
Situado na Rua Waldemar Loureiro Campos com a Rua Paulo Setubal, fica 
a 1.200 metros do Pioneiro e apenas 500 metros do posto numero 4. Disputam o 
fluxo da mesma rua. Este possui loja de conveniencia tambem da marca Contorno 
Sui, e espago para lavagem de veiculos, que e terceirizada. Funciona 24 horas e 
possui ainda uma lanchonete agregada, com funcionamento das 12 as 20 horas. 
Aceita cartoes somente de debito e cheques para clientes cadastrados. A grande 
maioria das operagoes realizadas sao pagas em dinheiro (cerca de 60%). A loja 
de conveniencia e o servigo mais utilizado, depois do abastecimento. E urn 
concorrente medio, pelo horario de atendimento. 
Posto 6: Bandeira Esso 
Localiza-se na Marechal Floriano Peixoto com Rua Bley Zorning, e fica a 
1.200 metros, no sentido centro/bairro, ap6s o Pioneiro. Possui loja de 
conveniencia sem marca com excelente variedade de produtos e ampla area de 
lavagem de autom6veis. Funciona das 06 as 22 horas e nao trabalha com 
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cart6es de credito. Segundo o gerente, o servigo mais utilizado ap6s o 
abastecimento e a troca de 61eo. 45°/o das vendas sao pagas em dinheiro, ficando 
o restante dividido entre cartoes de debito e cheque, que sao aceitos somente 
com cadastro. Considerado um fraco concorrente, por estar em fluxo contrario ao 
Posto Pioneiro. 
Posto 7: Bandeira lpiranga 
Fica na Marechal Floriano Peixoto com a Rua Roberto Hauer, em frente ao 
Shopping Cidade, no sentido bairro/centro. Dista 3.650 metros do Pioneiro e e o 
ultimo posto antes do viaduto da BR 116. Nao aceita cheques, somente cart6es 
de credito e debito e seu funcionamento e das 6 as 22 horas, diariamente. A loja 
de conveniencia e pouco equipada e mistura-se com um escrit6rio. Os fundos do 
posto, onde fica o lavacar tern instalag6es precarias. Segundo a gerente, com 
base nos dados do mes de margo de 2006, 4 7°/o dos pagamentos sao feitos em 
dinheiro, 25°/o a prazo com notas, 17°/o com cart6es de credito e 11 o/o com cart6es 
de debito. Concorrente medio a fraco, por ser o mais distante do Pioneiro. 
Abaixo, um resumo do que encontramos na concorrencia da regiao: 
Posto Marca Distancia do Form as Horario de lnstala96es Avalia(_fao do 
Pioneiro de pagamento funcionamento concorrente 
1 Esso 3.200 metros Credito, 24 horas Excelentes Forte, por 
debito e trabalhar com 
cheque GNV. 
2 lpiranga 1 .000 metros Nao reabriu Excelentes Forte, pel a 
proximidade. 
3 Texaco 450 metros Credito e 24 horas Muito boas Medio 
debito 
4 Esso 700 metros Debito 06h30 as 23h Precarias Fraco 
5 Contorno 1 .200 metros Debito e 24 horas Boas Medio 
Sui cheque com 
cadastro 
6 Esso 1 .200 metros Debito e 06h as 22h Muito boas Fraco, pois o 
cheque com fluxo e 
cadastro contra rio. 
7 lpiranga 3.650 metros Credito e 06 as 22h Medias a Fraco, por ser 
debito precarias 0 mais 
distante. 
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Pregos praticados (em rea is) - Cotagao em 13 de abril de 2006: 
Gasolina Comum AI cool Diesel GNV 
2,255 1,895 1,855 1,373 
Ainda nao esta em funcionamento 
2,359 1,879 1,899 Nao trabalha 
2,269 1,859 1,769 Nao trabalha 
2,377 1,797 1,899 Nao trabalha 
2,369 1,999 1,879 Nao trabalha 
2,259 1,899 1,879 Nao trabalha 
Pregos praticados (em rea is) - Cotagao em 24 de maio de 2006: 
Gasolina Comum AI cool Diesel GNV 
2,495 1,595 1,855 1,373 
Ainda nao esta em funcionamento 
2,499 1,599 1,899 Nao trabalha 
2,499 1,659 1,769 Nao trabalha 
2,477 1,527 1,899 Nao trabalha 
2,499 1,639 1,879 Nao trabalha 
2,495 1,595 1,879 Nao trabalha 
18 
5.2. LOCALIZACAO DA CONCORRENCIA EM RELACAO AO POSTO PIONEIRO 
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6. PLANEJAMENTO DE MARKETING 
Buscando atrativos que tornem o posto interessante aos olhos do consumidor, 
esbarramos na premissa de que teremos que investigar seu comportamento e 
habitos de consume em um ponto de varejo semelhante, bern como suas 
expectativas em relac;ao aos servic;os prestados neste tipo de neg6cio. 
De acordo com Solomon, o comportamento do consumidor e "o estudo dos 
processes envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, usam, compram ou 
dispensam produtos, servic;os, ideias ou experiencias para satisfazer suas 
necessidades e desejos". 
Portanto, os postos de gasolina de sucesso tendem a ser os que sabem 
identificar de maneira correta seus clientes habituais e potenciais, e que conseguem 
informac;oes que identifiquem e atendam as necessidades destes clientes, baseados 
em seu comportamento. 
Como a satisfac;ao do consumidor para o neg6cio e essencial, qualquer 
empresa que busque o consumidor final em um mercado com grande 
competitividade, como acontece no segmento de postos de combustiveis, deve 
definir as necessidades de seus clientes reais e potenciais, posicionar seus produtos 
e servic;os de modo a atender estas necessidades, desenvolver estrategias de 
marketing buscando comunicar estes beneficios e avaliar se esta estrategia esta 
sendo eficaz perante estes clientes. 
Segundo definic;ao da American Marketing Association, Marketing e uma 
fun9ao organizacional de administra9ao de processos para a cria9ao, comunica9ao e 
entrega de valor para clientes, e para a gestao de relacionamentos com os mesmos, 
de forma a beneficiar a organiza9ao e seus pub/icos de interesse. Nesta 
conceituac;ao de marketing, o vendedor e considerado pec;a fundamental neste 
processo de gestao de relacionamento com os clientes, uma vez que e esta 
interface que possibilita a gerac;ao de lac;os entre o cliente e a organizac;ao, bern 
como a satisfac;ao dos mesmos. 
Considerando-se o marketing como a conexao entre os esforc;os da empresa 
e o mercado, somente um planejamento integrado de todas as func;oes e nrveis da 
empresa conseguira estabelecer uma sistematizac;ao dos mesmos. 
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A essencia de uma estrategia de marketing de sucesso esta baseada no 
reconhecimento das necessidades dos clientes e consumidores e na satisfagao 
destas necessidades de maneira mais eficiente que a concorrencia. Quando estas 
necessidades sao preenchidas mediante programas de marketing eficazes, a 
organizagao podera obter vantagens competitivas duradouras e alcangar seus 
objetivos financeiros. 0 desenvolvimento de estrategias bern sucedidas e urn 
processo, que tern inicio na analise estrategica, prossegue com a tomada de 
decisoes estrategicas embasadas nos objetivos, formulagao de programas e 
alocagao de recursos para, logo apos, serem implementados por meio de pianos de 
agao, projetos e programas. Devemos considerar que, em qualquer etapa do 
processo, o controle e o monitoramento deverao ser constantes. 
Cultivar e manter a lealdade do consumidor com a empresa exige alguns 
procedimentos: 
Definir o mercado: identificar os consumidores cujas necessidades nao 
estejam sendo atendidas de maneira adequada. 
Focalizar o consumidor: identificar quais sao estas necessidades. 
- Administrar a demanda: desenvolver pianos de agao que busquem a 
satisfagao destas necessidades nao atendidas. 
Para elaborarmos uma estrategia bern sucedida, trabalharemos com o 
composto de Marketing: 
Ponto de Venda: 
Urn posto de combustiveis urbano deve ter localizagao adequada ao negocio: 
estar em vias com grande fluxo de veiculos, preferencialmente uma via principal na 
regiao, com acesso facil ao ponto, e que permita visibilidade ao motorista a media 
distancia. 0 ideal e que esteja localizado nas proximidades de polos de comercio do 
bairro, onde a circulagao de pessoas e grande e garante maior rotatividade de 
veiculos. Urn posto de combustiveis com localizagao semelhante a aqui descrita tern 
maior possibilidade de angariar o cliente casual, que vai a urn ponto de comercio 
proximo e aproveita para abastecer seu veiculo, bern como o cliente habitual, que 
tambem tern por habito frequentar o comercio local e faz uso de urn posto proximo 
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para o abastecimento de seu autom6vel. Nosso objeto de estudo possui 
caracteristicas semelhantes as acima descritas, fazendo de sua localizac;ao um fator 
positivo para o composto de marketing. Outro fator de suma importancia relativo ao 
ponto e sua apresentac;ao visual. lnstalac;oes limpas e organizadas, com sinalizac;ao 
visual adequada e bern feita, sem exageros que possam denotar descuido ou 
poluic;ao visual, sao muito importantes. A atmosfera do ambiente tambem e 
primordial, e neste caso, o atendimento e responsavel por grande parte das 
impressoes que o cliente tera ao deixar o estabelecimento. Para tanto, podemos 
inserir como "item" do ponto de venda a equipe de atendimento, que deve se 
apresentar com um uniforme padronizado e com adequac;ao a func;ao exercida. E 
esta equipe deve estar tao bern apresentada, quanto bern treinada. Deve saber 
informar sobre os servic;os basicos do ponto de venda, oferecer novos produtos, e 
estar a par de qualquer promoc;ao que a gerencia venha a utilizar. 
Produto: 
0 produto principal, o combustive!, nao possui qualidade percebida pelo 
consumidor, pois a tendencia e crer que esta comprando um combustive! 
semelhante ao de outro concorrente qualquer. Podemos considerar a gasolina um 
produto de "Soluc;ao de Problema Limitado" (Comportamento do Consumidor), pois 
ha pouca (ou nenhuma) busca por informar;ao e avaliar;ao antes da compra. Ou 
seja, o simples reconhecimento da necessidade - o tanque do veiculo vazio - leva a 
ar;ao de comprar; a busca intensa e a avaliar;ao sao evitadas porque a compra nao 
tem grande importancia. No entanto, qualquer fomecedor que oferer;a uma distinr;ao 
competitiva, por menor que seja, pode ganhar uma vantagem temporaria. 
Considerando este fator situacional de compra, a diferenciac;ao do posto de 
combustiveis devera se dar atraves de produtos e servic;os secundarios do local, 
mas que possam agregar valor ao posto. Servic;os adicionais como lavagem do 
carro, verificac;ao e troca de oleo, limpeza do motor, calibragem dos pneus, entre 
outros, podem ser apresentados como beneficios adicionais do posto de 
combustiveis. Uma loja de conveniencia com boa variedade de produtos e 
comunicac;ao visual agradavel pode ser um atrativo para valorizar o ponto de venda 
e e um servic;o agregado que esta se tornando obrigat6rio em postos de 
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combustiveis. Com uma gama de produtos variados, a loja de conveniencia pode se 
tornar nao s6 uma conveniencia propriamente dita, mas urn local de compra habitual 
do consumidor, urn mini-mercado paliativo para compras de ultima hora ou ate 
mesmo urn ponto de encontro de pessoas da regiao. Utilizar esta loja de 
conveniencia como chamariz para o posto de gasolina pode ser uma estrategia 
eficiente. Mesmo sendo urn processo invertido para o padrao do neg6cio, ter uma 
loja de conveniencia convidativa aos olhos do consumidor, com urn mix de produtos 
variados, pode ajudar a desenvolver com o cliente urn padrao de consumo habitual. 
E tornando este consumo habitual, a chance do cliente passar a utilizar outros 
servigos e produtos deste ponto de varejo, por uma questao de comodidade, e 
bastante grande. Tome-se como exemplo os servigos agregados de que muitos 
hipermercados dispoe atualmente: chaveiro, cabeleireiro, caixa automatico, loterica, 
revistaria e, ate mesmo, lanchonete. Tudo isto tern como objetivo gerar urn consumo 
ciclico: clientes que vao as compras e utilizam os outros servigos oferecidos, bern 
como clientes que buscam os servigos extras e acabam utilizando o supermercado 
para algumas compras. Desta forma, este ponto de varejo tern maior chance de 
conquista e retengao de clientes. Da mesma maneira, urn posto de combustive! 
pode se beneficiar desta estrategia. Conforme vimos nas dificuldades atuais das 
revendas, os supermercados ja vern se utilizando desta pratica, inclusive agregando 
postos de combustiveis, em urn processo inverso ao sugerido. 
Pre go: 
0 prego tende a ser urn forte fator de decisao, uma vez que a qualidade e 
diferenciagao do produto em relagao a concorrencia nao costumam ser identificadas 
pelo cliente. Portanto, se o cliente for sensivel a prego, certamente este podera ser 
urn fator determinante na escolha do posto pelo consumidor. Com o panorama 
economico atual, tendo o litro do combustive! a valores bastante altos, elevando 
significativamente o custo de vida dos consumidores, e absolutamente seguro 
afirmar que a maioria destes sao sensiveis a prego quando se trata deste produto. A 
gasolina e uma categoria de produto na qual existe lea/dade limitada a marca (posto) 
por si propria. Habitos de compra semelhantes sao baseados em inercia e sao 
instaveis. Embora nao haja incentivo para trocar, isto pode ocorrer muito 
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prontamente quando os pregos sao diminuidos ou quando uma outra marca (posto 
de combustiveis) acena com a oferta de a/go novo (Comportamento do 
Consumidor). lsto significa que, como a diferencia9ao do produto perante o 
consumidor e pouco percebida, ele deve considerar a compra baseada em pre9o, 
uma vez que os concorrentes se assemelham. Experimenta9ao do produto, neste 
caso, e o objetivo maior para o posto, uma vez que a satisfagao da compra levara 
mais ao uso habitual gerado da inercia do que a qualquer outra coisa. Ou seja, o 
resultado mais provavel e lea/dade a marca (posto) motivado por inercia. E comum 
ter um conjunto de marcas aceitaveis e fazer uma escolha continuada com base no 
prego mais baixo, chamado de comportamento de recompra. Portanto, uma 
estrategia interessante, considerando esta situa9ao, e manter baixa a margem de 
lucro sobre o litro do combustive!, atraindo o consumidor para o ponto de venda e 
buscar nos produtos e servi9os agregados o aumento do ticket medio. 
Promo9ao: 
Se o produto nao possui valor agregado da marca, e o pre9o e fator 
determinante, porem costuma ser semelhante entre as revendas concorrentes, o 
fator de diferencia9ao de urn posto de combustiveis recai sobre a promo9ao e a 
gama de produtos e servi9os extras oferecidos, ate porque sendo o lucro sobre a 
venda do combustive! baixo, o ticket medio do cliente devera ser alavancado pelos 
produtos e servi9os agregados. 
Tao importante quanto localiza9ao, sinaliza9ao, ilumina9ao da loja, produto e 
promo9ao, o atendimento prestado no posto costuma ser urn fator determinante para 
fidelizar clientes. Mais do que criar promo96es para atrair o consumidor, ter no 
marketing de relacionamento a base para uma rela9ao duradoura com eles e uma 
forma de promo9ao. 
Segundo James Engel, a capacidade de um vendedor ganhar a confianga de 
um comprador e completar com sucesso um processo de negociagao e afetada por 
quatro variaveis principais: (1) conhecimento e especialidade percebidos; (2) 
honestidade percebida; (3) conhecimento do c/iente; e (4) adaptabilidade. 
(1) Conhecimento e especialidade percebidos. A capacidade de um 
vendedor exercer inflw3ncia persuasiva sera afetada por sua especialidade 
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percebida. Em outras palavras, o cliente pode ser convencido a realizar uma 
compra extra (troca de oleo, lavagem de radiador), se o frentista mostrar 
conhecimento do assunto, apresentar boa argumenta<;ao sobre a realiza<;ao do 
servi<;o, como beneficios, preven<;ao de desgastes mecanicos, garantia de born 
funcionamento do veiculo, etc. 
(2) Honestidade percebida. As crem;as anteriores de urn comprador sobre 
a honestidade do vendedor afetam todo o processo de negociagao. Em uma 
rela<;ao consumidor/vendedor a Iongo prazo, o cliente tendera a realizar a 
recompra de urn produto ou servi<;o extra se, ao ter realizado uma compra 
anterior confiando nos argumentos do frentista, tenha ficado satisfeito. 
(3) Conhecimento do cliente. Existe uma correlagao positiva entre o 
desempenho em vendas e a e/aboragao da base de conhecimento do c/iente que 
o vendedor possui. Quanto mais o cliente for conhecido pelo frentista, maior e a 
chance deste gerar compras adicionais. 
(4) Adaptabilidade. Uma estrutura de conhecimento de cliente sofisticada, 
por sua vez, parece estar relacionada a adaptabilidade. Com esta estrutura, urn 
vendedor e capaz de responder as necessidades e expectativas do cliente. 
Outrossim, o mix de produtos extras oferecidos na loja de conveniencia 
tambem e urn fator que deve ser considerado na conquista pelo consumidor. 
30 
7. PLANO DE ACAO 
Uma vez que os administradores I proprietaries do Posta Pioneiro nao 
pretendem reiniciar as atividades do posto com uma bandeira conhecida, e 
importante, ao menos, apresentar ao consumidor a origem do combustive! vendido, 
buscando gerar confianc;a para o novo cliente. Os administradores pretendem 
revender combustiveis da Companhia lpiranga, e isto deve estar em destaque em 
toda a area do posto por meio de banners. Como podemos observar abaixo, atraves 
de uma tabela comparativa das margens de Iuera na venda de gasolina, a lpiranga, 
na media, fica em quarto Iugar no ranking de lucratividade para as revendas em 










































Fonte: ANP I Fevereiro de 2006. A pesquisa abrange as capitais dos estados da BA, MG, PA, PE, 
PR, RS, SP e Distrito Federal. 0 fator de ponderac;ao para calculo de margem e prec;o medios e o 
numero de posto consultados pela ANP. 
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7.1.1NAUGURACAO 
Kotler considera que a promoc;ao de vendas oferece tres beneficios 
caracteristicos: chamam a atenc;ao e geralmente oferecem informac;oes que podem 
levar o consumidor ao produto; incorporam urn estimulo, urn incentivo valioso para o 
consumidor; constituem urn convite especial para efetuar a transac;ao 
imediatamente. 
Para a reinaugurac;ao do posto, sugerimos uma ac;ao especial de promoc;ao 
de vendas, buscando estabelecer o convite especial a que Kotler se refere. 
Pensando no fato de que o cliente potencial tern varias opc;oes pr6ximas para 
abastecer seu carro, e provavelmente ja e cliente habitual de algum concorrente nas 
proximidades, e importante estabelecermos este beneficio inicial para trazer 0 
consumidor ao ponto de venda, gerar seu interesse e incentivar sua iniciativa, sua 
tomada de decisao em relac;ao a visita ao posto. 
Sugerimos uma promoc;ao agregada a compra, com o preenchimento de urn 
cupom a cada 50 litros abastecidos, concorrendo a algum tipo de premio, como uma 
bicicleta. 
Nos finais de semana, tambem pensando estimular o consumidor, propomos 
ac;oes diferenciadas, com foco em clientes acompanhados de crianc;as. Este tipo de 
cliente costuma realizar varias tarefas no final de semana com seu filho, e procura 
incluir na maioria delas alguma atividade para distrair a crianc;a. Nao e por acaso 
que shopping centers e supermercados tern oferecido, cada vez com maior 
freqUencia, espac;os de recreac;ao para os filhos dos clientes. Uma proposta de 
recreac;ao para as crianc;as pode facilmente gerar simpatia com o cliente, alem de 
torna-lo suscetivel ao retorno. Para este fim, propomos o aluguel, sempre aos 
sabados, de uma cama elastica e uma piscina de bolinhas, colocadas a disposic;ao 
dos filhos que acompanharem seus pais. lsto proporcionara uma permanencia 
prolongada do consumidor, dando a ele a oportunidade de conhecer e realizar 
compras na loja de conveniencia, verificar as instalac;oes de todo o ponto, alem de 
estimular a utilizac;ao de outros servic;os, como a lavagem do autom6vel, troca de 
oleo, etc. Esta ac;ao e proposta para todo o mes de inaugurac;ao, mas pode se 
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estender ou mesmo tornar-se fixa, dependendo da resposta que obtivermos dos 
clientes em relac;:ao a ela. 
Para a inaugurac;:ao, mas nao so neste irHcio das atividades, a equipe de 
vendas deve ser bern treinada, como ja comentamos no item ponto de venda, pais 
estas pessoas sao o espelho da empresa. Nao adiantara ter born prec;:o e boas 
instalac;:oes, se o cliente receber urn mau atendimento. E born atendimento vai alem 
da solicitude da equipe, ela passa pelo conhecimento dos atendentes em relac;:ao 
aos produtos oferecidos, e promoc;:oes em vigor. Alem de boa apresentac;:ao, 
simpatia e conhecimento, a equipe precisa ter iniciativa para oferecer outros 
produtos, como a troca de oleo, lavagem, etc. Tambem para convidar os clientes a 
visitarem o posto nos dias em que as ac;:oes especiais para crianc;:as estiverem 
acontecendo. 
7 .2. ACOES PROGRAMADAS AO LONGO DO ANO 
Alem das ac;:oes ja citadas para a inaugurac;:ao, propomos ac;:oes especiais ao 
Iongo do ano, visando criar urn relacionamento estreito com o consumidor, para que 
ele torne-se urn cliente assiduo e passe a utilizar o posto nao so como urn local para 
abastecer, mas como urn espac;:o para cuidar bern de seu veiculo. Para que estas 
ac;:oes especiais sejam percebidas pelo cliente como urn processo constante, 
sugerimos uma nomenclatura fixa principal, como por exemplo: 
"Seu Carro Bern Cuidado". 
A cada bimestre, o foco do "Seu Carro Bern Cuidado" sera alterado. A 
promoc;:ao sera apresentada por meio de faixas e banners bern dispostos no espac;:o 
do posto, sempre mantendo a nomenclatura principal. 
Ac;:ao numero 1: foco na troca de oleo e filtro do oleo. Neste period a, o posto 
apresentara descontos promocionais para a troca de oleo e filtro. Podemos, 
tambem, oferecer algum brinde agregado ao servic;:o, como uma camiseta para 
torcer pelo Brasil, aproveitando o apelo da Copa do Mundo. 
Ac;:ao numero 2: foco na limpeza do radiador. E urn servic;:o pouco oferecido 
pelos postos, que tern curta durac;:ao (cerca de 30 minutes) e pode proporcionar boa 
margem de Iuera, pais exige somente mao-de-obra, uma vez que a colocac;:ao do 
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fluido para radiador e opcional (mas que pode ser oferecido e aumentar o gasto 
media). 
A<;ao numero 3: foco na lavagem do veiculo. Servi<;o que ja foi amplamente 
oferecido pelos pastas, como brinde ao encher o tanque. Hoje, com a busca de 
melhoria da lucratividade atraves dos servi<;os agregados, a lavagem passou a ser 
urn servi<;o extra oferecido. E pago. Par isso, oferecer a lavagem de apan3ncia ao 
encher o tanque par urn periodo curta pode ser uma a<;ao promocional fidelizadora. 
Para clientes somente com foco na lavagem, propomos que ao pagar pela lavagem 
externa, neste mesmo periodo da promo<;ao, ele ganhe a limpeza interna 
(aspira<;ao) do veiculo. 
Complementando estas atividades, podemos criar a<;oes paralelas na loja de 
conveniencia, buscando atraves dela, criar urn vinculo especial com os 
consumidores. Em Montes Claros (MG) urn franqueado da BR Mania, Lojas de 
Conveniencia, reLine todos os domingos uma media de 40 pessoas para tamar 
champagne acompanhada de frutas do vale do Sao Francisco. Este ritual se repete 
ha oito anos e a media de gasto par pessoa na loja e aproximadamente quinze 
vezes maior que a media da semana (Revista Posta de Combustiveis). 
Considerando esta situa<;ao, podemos concluir que, de fato, a<;oes especiais geram 
simpatia e identifica<;ao do consumidor, e o deixam mais disposto a compra. No 
entanto, a a<;ao principal da loja de conveniencia devera ser a programa<;ao de urn 
calendario promocional. Trata-se de urn plano de a<;ao de vendas, baseado nos 
principais eventos correntes do mes. Para isto, devem ser consideradas as 
chamadas influencias sazonais; com este foco, elaborar urn calendario promocional 
pode render bans resultados. E. importante considerar as principais datas 
comemorativas do ana, acrescentando datas particulares da regiao onde a loja esta 
localizada e tambem observar os habitos de consume dos clientes. Criar formas de 
apresenta<;ao diferenciadas dos produtos, de maneira atrativa, tambem contam para 
maximizar os resultados desta estrategia. Outra a<;ao alternativa e montar uma mesa 
especial com enfoque em urn dos produtos destaques do mes, juntamente com 
outros produtos complementares, que podem gerar a venda casada. Como, par 
exemplo, mesa de pipoca e amendoim. 
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Todos os detalhes devem ser considerados, desde a decora9ao da loja, a 
disposi9ao dos produtos promocionais, ate embalagens especiais. Elaboramos 
abaixo um calendario promocional modelo, que podera ser utilizado como parametro 




Farias de verao 





Volta as aulas 
Volta as aulas 
Pascoa 
Dia das Maes 
; 
Produtos mais recomendados 
Cervejas, refrigerantes, sorvetes, energeticos, 
sucos, sandalias de borracha, xampus e cremes 
para cabelo, hidratantes, protetores, 
bronzeadores e preservatives. 
Todos os itens relacionados acima, alem de 
artigos de papelaria como: lapis de cor, estojos, 
lancheiras. 
Artigos de papelaria 
Chocolates (ovos de pascoa), colomba pascal, 
coelhos de pelucia, vinhos, bebidas quentes. 
Chocolates, flores, presentes, perfumes, 
produtos de beleza (hidratantes, gel de banho, 
etc) 
Junho Dia des Namorados Chocolates, presentes, produtos de beleza e 
Festa Junina 
Julho Farias de inverno 
Agosto - Dia des pais 
Setembro Primavera 
Semana da patria 
Outubro Dia das crianc;as 
Novembro 
Dezembro Natal e Ano Novo 
artigos de festa junina: doces, amendoins, 
quentao, chapau de palha, entre outros. 
Vinhos, bebidas quentes, chas e chocolates. 
Bebidas, perfumes masculines, espuma de 
barb a 
Refrigerantes, cervejas, presentes e chocolates 
Produtos infantis, brinquedos e brindes para 
crianyas e doces. 
Bebidas 
Bebidas (destaque para vinhos e champanhes), 
panetones, enfeites natalinos e presentes. 
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Alem das ac;oes promocionais fixas, sugerimos tambem a utilizac;ao de ac;oes 
diferenciadas para datas especiais ao Iongo do ano. Neste ano, destacamos a copa 
do mundo, evento que pode gerar excelentes promoc;oes agregadas. Alem da ac;ao 
do "Seu Carro Bern Cuidado" com enfoque na Copa do Mundo, para a loja de 
conveniemcia, sugerimos a venda de bandeiras do Brasil, apitos, chapeus, pulseiras, 
camisetas, todos nas cores verde e amarelo. 
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Anexo 1 - RESOLUCAO No 273 DE 29 DE NOVEMBRO 2000 
0 Conselho Nacional do Meio Ambiente-CONAMA, no uso das compet€mcias que 
lhe foram conferidas pela Lei no 6.938, de 31 de agosto de 1981, regulamentada 
pelo Decreta no 99.274, de 6 de julho de 1990, e tendo em vista o disposto na 
Resolugao CO NAMA no 237, de 19 de dezembro de 1997 e em seu Regimento 
lnterno, e considerando que toda instalagao e sistemas de armazenamento de 
derivados de petr61eo e outros combustrveis, configuram-se como empreendimentos 
potencialmente ou parcialmente poluidores e geradores de acidentes ambientais; 
considerando que os vazamentos de derivados de petr61eo e outros combustfveis 
podem causar contaminagao de corpos d'agua subtern3neos e superficiais, do solo e 
do ar; 
considerando os riscos de incendio e explosoes, decorrentes desses vazamentos, 
principalmente, pelo fato de que parte desses estabelecimentos localizam-se em 
areas densamente povoadas; 
considerando que a ocorrencia de vazamentos vern aumentando significativamente 
nos ultimos anos em fungao da manutengao inadequada ou insuficiente, da 
obsolescencia do sistema e equipamentos e da falta de treinamento de pessoal; 
considerando a ausencia e/ou usa inadequado de sistemas confiaveis para a 
detecgao de vazamento; 
considerando a insuficiencia e ineficacia de capacidade de resposta frente a essas 
ocorrencias e, em alguns casas, a dificuldade de implementar as agoes necessarias, 
resolve: 
Art. 1 o A localizagao, construgao, instalagao, modificagao, ampliagao e opera gao de 
pastas revendedores, postos de abastecimento, instalagoes de sistemas retalhistas 
e pastas flutuantes de combustrveis dependerao de previa licenciamento do 6rgao 
ambiental competente, sem prejufzo de outras licengas legalmente exigfveis. 
§ 1o Todos os projetos de construgao, modificagao e ampliagao dos 
empreendimentos previstos neste artigo deverao, obrigatoriamente, ser realizados, 
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segundo normas tecnicas expedidas pela Associac;ao Brasileira de Normas 
Tecnicas-ABNT e, por diretrizes estabelecidas nesta Resoluc;ao ou pelo 6rgao 
ambiental competente. 
§ 2o No caso de desativac;ao, os estabelecimentos ficam obrigados a apresentar urn 
plano de encerramento de atividades a ser aprovado pelo 6rgao ambiental 
competente. 
§ 3o Qualquer alterac;ao na titularidade dos empreendimentos citados no caput deste 
artigo, ou em seus equipamentos e sistemas, devera ser comunicada ao 6rgao 
ambiental competente, com vistas a atualizac;ao, dessa informac;ao, na licenc;a 
ambiental. 
§ 4o Para efeito desta Resoluc;ao, ficam dispensadas dos licenciamentos as 
instalac;oes aereas com capacidade total de armazenagem de ate quinze m3, 
inclusive, destinadas exclusivamente ao abastecimento do detentor das instalac;oes, 
devendo ser construidas de acordo com as normas tecnicas brasileiras em vigor, ou 
na ausencia delas, normas internacionalmente aceitas. 
Art. 2o Para efeito desta Resoluc;ao sao adotadas as seguintes definic;oes: 
I - Posto Revendedor-PR: lnstalac;ao onde se exerc;a a atividade de revenda 
varejista de combustiveis liquidos derivados de petr61eo, alcool combustive! e outros 
combustiveis automotivos, dispondo de equipamentos e sistemas para 
armazenamento de combustiveis automotivos e equipamentos medidores. 
II - Posto de Abastecimento-PA: lnstalac;ao que possua equipamentos e sistemas 
para o armazenamento de combustive! automotivo, com registrador de volume 
apropriado para o abastecimento de equipamentos m6veis, veiculos automotores 
terrestres, aeronaves, embarcac;6es ou locomotivas; e cujos produtos sejam 
destinados exclusivamente ao uso do detentor das instalac;oes ou de grupos 
fechados de pessoas fisicas ou juridicas, previamente identificadas e associadas em 
forma de empresas, cooperativas, condominios, clubes ou assemelhados. 
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Ill- lnstalac;ao de Sistema Retalhista-ISR: lnstalac;ao com sistema de tanques para o 
armazenamento de 61eo diesel, e/ou 61eo combustrvel, e/ou querosene iluminante, 
destinada ao exercicio da atividade de Transportador Revendedor Retalhista. 
IV - Posto Flutuante-PF: Toda embarcac;ao sem propulsao empregada para o 
armazenamento, distribuic;ao e comercio de combustiveis que opera em local fixo e 
determinado. 
Art. 3o Os equipamentos e sistemas destinados ao armazenamento e a distribuic;ao 
de combustiveis automotivos, assim como sua montagem e instalac;ao, deverao ser 
avaliados quanta a sua conformidade, no ambito do Sistema Brasileiro de 
Certificac;ao. 
Paragrafo unico. Previamente a entrada em operac;ao e com periodicidade nao 
superior a cinco anos, os equipamentos e sistemas, a que se refere o caput deste 
artigo deverao ser testados e ensaiados para a comprovac;ao da inexistencia de 
falhas ou vazamentos, segundo procedimentos padronizados, de forma a possibilitar 
a avaliac;ao de sua conformidade, no ambito do Sistema Brasileiro de Certificac;ao. 
Art. 4o 0 6rgao ambiental competente exigira as seguintes licenc;as ambientais: 
I - Licenc;a Previa-LP: concedida na fase preliminar do planejamento do 
empreendimento aprovando sua localizac;ao e concepc;ao, atestando a viabilidade 
ambiental e estabelecendo os requisitos basicos e condicionantes a serem 
atendidos nas pr6ximas fases de sua implementac;ao; 
11 - Licenc;a de lnstalac;ao-LI: autoriza a instalac;ao do empreendimento com as 
especificac;oes constantes dos pianos, programas e projetos aprovados, incluindo 
medidas de controle ambiental e demais condicionantes da qual constituem motivo 
determinante; 
Ill - Licenc;a de Operac;ao-LO: autoriza a operac;ao da atividade, ap6s a verificac;ao 
do efetivo cumprimento do que consta das licenc;as anteriores, com as medidas de 
controle ambiental e condicionantes determinados para a operac;ao. 
§ 1 o As licenc;as Previa e de lnstalac;ao poderao ser expedidas concomitantemente, 
a criteria do 6rgao ambiental competente. 
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§ 2o Os estabelecimentos definidos no art. 2° que estiverem em opera<;ao na data 
de publica<;ao desta Resolu<;ao, ficam tambem obrigados a obten<;ao da licen<;a de 
opera<;ao. 
Art. 5o 0 6rgao ambiental competente exigira para o licenciamento ambiental dos 
estabelecimentos contemplados nesta Resolu<;ao, no minimo, os seguintes 
documentos: 
I- Para emissao das Licen<;a Previae de lnstala<;ao: 
a) projeto basico que devera especificar equipamentos e sistemas de 
monitoramento, prote<;ao, sistema de detec<;ao de vazamento, sistemas de 
drenagem, tanques de armazenamento de derivados de petr61eo e de outros 
combustrveis para fins automotivos e sistemas acess6rios de acordo com as Normas 
ABNT e, por diretrizes definidas pelo orgao ambiental competente; 
b) declara<;ao da prefeitura municipal ou do governo do Distrito Federal de que o 
local e o tipo de empreendimento ou atividade esta em conformidade com o Plano 
Diretor ou similar. 
c) croqui de localiza<;ao do empreendimento, indicando a situa<;ao do terreno em 
rela<;ao ao corpo receptor e cursos d'agua e identificando o ponto de lan<;amento do 
efluente das aguas domesticas e residuarias ap6s tratamento, tipos de vegeta<;ao 
existente no local e seu entorno, bern como contemplando a caracteriza<;ao das 
edifica<;oes existentes num raio de 100 m com destaque para a existencia de 
clinicas medicas, hospitais, sistema viario, habita<;oes multifamiliares, escolas, 
industrias ou estabelecimentos comerciais; 
d) no caso de posto flutuante apresentar c6pia autenticada do documento expedido 
pela Capitania dos Portos, autorizando sua localiza<;ao e funcionamento e contendo 
a localiza<;ao geografica do posto no respective curso d'agua; 
e) caracteriza<;ao hidrogeol6gica com defini<;ao do sentido de fluxo das aguas 
subterraneas, identifica<;ao das areas de recarga, localiza<;ao de po<;os de capta<;ao 
destinados ao abastecimento publico ou privado registrados nos 6rgaos 
competentes ate a data da emissao do documento, no raio de 100 m, considerando 
as possiveis interferencias das atividades com corpos d'agua superficiais e 
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subterraneos; 
f) caracterizac;ao geologica do terreno da regiao onde se insere o empreendimento 
com analise de solo, contemplando a permeabilidade do solo e o potencial de 
corrosao; 
g) classificac;ao da area do entorno dos estabelecimentos que utilizam o Sistema de 
Armazenamento Subterraneo de Combustivei-SASC e enquadramento deste 
sistema, conforme NBR 13. 786; 
h) detalhamento do tipo de tratamento e controle de efluentes provenientes dos 
tanques, areas de bombas e areas sujeitas a vazamento de derivados de petr61eo 
ou de residuos oleosos; 
i) previsao, no projeto, de dispositivos para o atendimento a Resoluc;ao CONAMA no 
9, de 1993, que regulamenta a obrigatoriedade de recolhimento e disposic;ao 
adequada de 61eo lubrificante usado. 
II- Para a emissao de Licenc;a de Operac;ao: 
a) plano de manutenc;ao de equipamentos e sistemas e procedimentos operacionais; 
b) plano de resposta a incidentes contendo: 
1. comunicado de ocorrencia; 
2. ac;oes imediatas previstas; e 
3. articulac;ao institucional com os 6rgaos competentes; 
c) atestado de vistoria do Corpo de Bombeiros; 
d) programa de treinamento de pessoal em: 
1. operac;ao; 
2. manutenc;ao; 
3. e resposta a incidentes; 
e) registro do pedido de autorizac;ao para funcionamento na Agencia Nacional de 
Petr61eo-ANP; 
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f) certificados expedidos pelo Institute Nacional de Metrologia, Normatizagao e 
Qualidade lndustriai-INMETRO, ou entidade par ele credenciada, atestando a 
conformidade quanta a fabricagao, montagem e comissionamento dos equipamentos 
e sistemas previstos no art. 4o desta Resolugao; 
g) para instalagoes em operagao definidas no art. 2o desta Resolugao, certificado 
expedido pelo INMETRO ou entidade par ele credenciada, atestando a inexistencia 
de vazamentos. 
§ 1 o Os estabelecimentos definidos no art. 2o que estiverem em opera gao na data 
de publicagao desta Resolugao para a obtengao de Licenga de Operagao deverao 
apresentar os documentos referidos neste artigo, em seu inciso I, alineas "a", "b" 
(que podera ser substituida par Alvara de Funcionamento), "d", "g", "h, "i" e inciso II, 
e o resultado da investiga9ao de passives ambientais, quando solicitado pelo 6rgao 
ambiental licenciador. 
.§ 2o Os estabelecimentos abrangidos par esta Resolu9ao ficam proibidos de 
utilizarem tanques recuperados em instalagoes subtemineas-SASCs 
Art. 6o Cabera ao 6rgao ambiental competente definir a agenda para o 
licenciamento ambiental dos empreendimentos identificados no art. 1 o em opera gao 
na data de publica9ao desta Resolugao. 
§ 1o Todos os empreendimentos deverao, no prazo de seis meses, a contar da data 
de publica9ao desta Resolu9ao, cadastrar-se junto ao 6rgao ambiental competente. 
As informagoes minimas para o cadastramento sao aquelas contidas no Anexo I 
desta Resolugao. 
§ 2o Vencido o prazo de cadastramento, os 6rgaos competentes terao prazo de seis 
meses para elaborar suas agendas e criterios de licenciamento ambiental, resultante 
da atribuigao de prioridades com base nas informagoes cadastrais. 
Art. 7o Cabera ao 6rgao ambientallicenciador, exercer as atividades de fiscalizagao 
dos empreendimentos de acordo com sua competencia estabelecida na legislagao 
em vigor. 
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Art. 8o Em caso de acidentes ou vazamentos que representem situac;oes de perigo 
ao meio ambiente ou a pessoas, bern como na ocorrencia de passives ambientais, 
os proprietaries, arrendatarios ou responsaveis pelo estabelecimento, pelos 
equipamentos, pelos sistemas e os fornecedores de combustive! que abastecem ou 
abasteceram a unidade, responderao solidariamente, pela adoc;ao de medidas para 
controle da situac;ao emergencial, e para o saneamento das areas impactadas, de 
acordo com as exigencias formuladas pelo 6rgao ambiental licenciador. 
§ 1 o A ocorrencia de quaisquer acidentes ou vazamentos devera ser comunicada 
imediatamente ao 6rgao ambiental competente ap6s a constatac;ao e/ou 
conhecimento, isolada ou solidariamente, pelos responsaveis pelo estabelecimento 
e pelos equipamentos e sistemas. 
§ 2o Os responsaveis pelo estabelecimento, e pelos equipamentos e sistemas, 
independentemente da comunicac;ao da ocorrencia de acidentes ou vazamentos, 
deverao adotar as medidas emergenciais requeridas pelo evento, no sentido de 
minimizar os riscos e os impactos as pessoas e ao meio ambiente. 
§ 3o Os proprietaries dos estabelecimentos e dos equipamentos e sistemas deverao 
promover o treinamento, de seus respectivos funcionarios, visando orientar as 
medidas de prevenc;ao de acidentes e ac;oes cabiveis imediatas para controle de 
situac;oes de emergencia e risco. 
§ 4o Os tanques subterraneos que apresentarem vazamento deverao ser removidos 
ap6s sua desgaseificac;ao e limpeza e dispostos de acordo com as exigencias do 
6rgao ambiental competente. Comprovada a impossibilidade tecnica de sua 
remoc;ao, estes deverao ser desgaseificados, limpos, preenchidos com material 
inerte e lacrados. 
§5o Responderao pela reparac;ao dos danos oriundos de acidentes ou vazamentos 
de combustiveis, os proprietaries, arrendatarios ou responsaveis pelo 
estabelecimento e/ou equipamentos e sistemas, desde a epoca da ocorrencia. 
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Art. 9o Os certificados de conformidade, no ambito do Sistema Brasileiro de 
Certificagao, referidos no art. 3o desta Resolugao, terao sua exigibilidade em vigor a 
partir de 1 o de janeiro de 2003. 
Paragrafo unico. Ate 31 de dezembro de 2002, o 6rgao ambiental competente, 
responsavel pela emissao das licengas, podera exigir, em substituigao aos 
certificados mencionados no caput deste artigo, laudos tecnicos, atestando que a 
fabricagao, montagem e instalagao dos equipamentos e sistemas e testes aludidos 
nesta Resolugao, estao em conformidade com as normas tecnicas exigidas pela 
ABNT e, na ausencia destas, par diretrizes definidas pelo 6rgao ambiental 
competente. 
Art. 10. 0 Ministerio do Meio Ambiente devera formalizar, em ate sessenta dias, 
contados a partir da publicagao desta Resolugao, junto ao Institute Nacional de 
Metrologia, Normalizagao e Qualidade lndustriai-INMETRO, a lista de equipamentos, 
sistemas e servigos que deverao ser objeto de certificagao, no ambito do Sistema 
Brasileiro de Certificagao. 
Art. 11. A cada ano, no segundo trimestre, a partir de 2003, o Ministerio do Meio 
Ambiente devera fornecer ao CONAMA informagoes sabre a evolugao de execugoes 
das medidas previstas nesta Resolugao, par Estado, acompanhadas das analises 
pertinentes. 
Art. 12. 0 nao cumprimento do disposto nesta Resolugao sujeitara os infratores as 
sangoes previstas nas Leis nos 6.938, de 31 de agosto de 1981; 9.605, de 12 de 
fevereiro de 1998 e no Decreta no 3.179, de 21 de setembro de 1999. 
Art. 13. Esta Resolugao entra em vigor na data de sua publicagao. 
JOSE SARNEY FILHO JOSE CARLOS CARVALHO 
Presidente do CONAMA Secretario-Executivo 
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Anexo 2: Resoluc;:ao 216- Anvisa. 
Principais pontos de cada area na adequac;:ao de instalac;:oes e servic;:os para o 
funcionamento das lojas de conveniencia dos postos de combustiveis: 
1. Edificac;:ao, instalac;:oes, equipamentos, m6veis e utensilios 
1.1. Hidraulica: 
Os estabelecimentos devem Ter agua Corrente e estarem ligados a rede de esgoto 
ou ainda disporem de fossa septica; 
As caixas de gordura e esgoto devem ser instaladas fora da area de preparac;:ao e 
armazenamento de alimentos. Alem disso, devem possuir capacidade adequada ao 
volume de alimentos manuseados pelo estabelecimento; 
0 reservat6rio de agua deve ser higienizado num prazo maximo de 6 meses. 
1.2. Eletrica: 
As instalac;:oes eletricas devem ser embutidas ou protegidas por tubulac;:oes bern 
conservadas; 
A iluminac;:ao deve ser suficiente para permitir a correta visualizac;:ao e manuseio dos 
alimentos pelos manipuladores. 
1.3. Ventilac;:ao: 
A ventilac;:ao deve garantir a renovac;:ao do ar e impedir a proliferac;:ao de fungos, 
assim como evitar o acumulo de gases e fumac;:a; 
Equipamentos e filtros de aparelhos de ar-condicionado, ou outros equipamentos de 
auxilio a ventilac;:ao devem ser mantidos limpos e conservados. 
1.4. Sanitarios: 
As instalac;:oes sanitarias devem possuir lavat6rios e dispor de produtos destinados a 
higiene pessoal como sabonete liquido inodoro anti-septico, papel higienico e 
toalhas de papel nao-reciclado; 
Devem existir pias exclusivas para a higiene das maos nos locais de manipulac;:ao 
dos alimentos. 
2. Controle integrado de vetores e pragas urbanas: 
2.1. lnstalac;:oes: 
As janelas e portas devem ser ajustadas aos batentes; 
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As aberturas externas - inclusive aquelas do sistema de exaustao - das areas de 
prepara9ao e armazenamento de alimentos devem ser providas de telas 
milimetradas para impedir o acesso de vetores e pragas urbanas. 
Antes e depois de servi9os de dedetiza9ao ou elimina9ao de outras pragas devem 
ser adotados procedimentos para evitar a contamina9ao dos alimentos. 
2.2. Agua: 
Durante a manipula9ao dos alimentos deve ser usada apenas agua potavel; 
0 gelo e o vapor que entram em contato com os alimentos devem ser provenientes 
de agua potavel. 
2.3. Pessoas: 
0 controle da saude das pessoas que manipulam os alimentos deve ser registrado e 
realizado de acordo com legisla9ao especifica; 
Os manipuladores que apresentarem les6es ou sintomas de enfermidade que 
possam comprometer a qualidade higienico-sanitaria dos alimentos devem ser 
afastados das atividades ate que o problema de saude seja sanado; 
Os manipuladores nao devem falar desnecessariamente, cantar, fumar, assobiar, 
espirrar, cuspir, tossir, comer, manipular dinheiro ou qualquer outra atitude que 
possa contaminar o alimento; 
Os manipulares devem ser supervisionados e capacitados periodicamente em 
higiene pessoal; 
Os visitantes devem seguir as mesmas regras definidas para os empregados do 
local. 
2.4. Materias-primas, ingredientes e embalagens: 
Os servi9os de alimenta9ao devem especificar os criterios para avalia9ao e sele9ao 
dos fornecedores; 
A recep9ao de materias-primas deve ser feita em locallimpo e protegido; 
As materias-primas, os ingredientes e embalagens devem ser armazenados sobre 
estrados ou prateleiras. 
2.5. Prepara9ao do alimento; 
Funcionarios que manipulem alimentos crus devem realizar a lavagem e anti-sepsia 
das maos antes de manipular alimentos preparados; 
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Deve-se evitar o cantata direto ou indireto entre alimentos crus, semi-preparados e 
prontos; 
Os oleos e gorduras nao devem ser aquecidos a temperaturas superiores a 180° C; 
0 descongelamento deve ser conduzido a temperaturas inferiores a 5° C; 
Ap6s cozidos, os alimentos devem ser mantidos a temperatura superior a 60° C por 
no maximo seis horas. 
2.6. Exposic;ao dos alimentos preparados: 
Os equipamentos necessaries a exposic;ao do alimento devem ter barreiras de 
protec;ao para prevenir a contaminac;ao dos mesmos pelo consumidor. 
2.7. Documentac;ao e registro: 
Os servic;os de alimentac;ao devem dispor de manual de boas praticas e 
procedimentos operacionais padronizados (POPs); 
Os POPs devem canter as instruc;oes sequenciais das operac;oes e a frequencia de 
execuc;ao, especificando o nome, cargo e ou func;ao dos responsaveis. 
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Anexo 3: Formulario da pesquisa 
1. Nome: 
2. ldade: 
3. Sinalize a quantidade de itens abaixo voce possui: 
Nao tern Tern 1 Tem2 Tern 3 Tem4 Tern 5 ou + 








Aspirador de p6 
Maquina de lavar 
Geladeira e Freezer Assinale 
Nao possui 
Possui somente geladeira 
Possui ambos ou duplex 
Grau de instruc;ao do mantenedor da casa Assinale 
Analfabeto I primario incomplete 
Primario complete I ginasio incomplete 
Ginasio complete I Colegial incomplete 
Colegial complete I Superior incomplete 
Superior complete 
4. Ao abastecer seu veiculo, tern preferencia por algum posto de gasolina? 
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( ) Sim ( ) Nao 
5. Em caso positivo, o que gera a prefen3ncia? 
( ) A bandeira (marca do posto) 
( ) A proximidade da residencia ou trabalho 
( ) 0 atendimento 
( ) A loja de conveniencia do ponto 
( ) Prego do combustive! 
( ) Os servigos adicionais prestados (troca de oleo, lavagem, calibragem de pneus) 
( ) Outro. Qual? 
6. Ao abastecer, qual a importancia de ter uma bandeira (marca) conhecida para a 
escolha do posto? 
( ) Fundamental 
( ) Muito importante 
( ) lmportante 
( ) Pouco importante 
( ) Nao importa 
7. Sobre postos sem bandeira: 
( ) Ja abasteceu e abasteceria novamente, pois nao associa a falta da marca com 
credibilidade 
( ) Ja abasteceu, porem nao pretende faze-lo novamente 
( ) Nunca abasteceu, mas nao ve problema nisto 
( ) Nunca abasteceu e nao pretende faze-lo 
8. Que tipo de produtos ja comprou ou costuma comprar em lojas de conveniencia 
de postos? Marque todas as opgoes que cabem em sua resposta: 
( ) Bebidas (cerveja, refrigerante) 
( ) Cigarros 
( ) Chocolates, balas, chicletes 
( ) Salgadinhos de pacote, biscoitos 
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( ) Sandufches 
( ) Sorvetes 
( ) Paes, Ieite 
( ) Nao se recorda 
( ) Nunca fez nenhuma compra 
9. 0 que faria com que voce abastecesse em urn novo posto: 
( ) Promoc;oes, sorteio de brindes 
( ) Lavagem de aparencia para quem encher o tanque 
( ) Area vip para esperar o carro enquanto lava, troca o 61eo, etc. 
( ) Nenhuma opc;ao 
( ) Outra opc;ao: 
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